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บทคัดย่อ
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคกำาลังอยู่ในยุคที่เกิดการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบ ของ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ 
“อี-คอมเมิร์ซ (E-Commerce)” จากเดิมที่มีการดำาเนินมา
ตั้งแต่กลางช่วงทศวรรษที่ 1990 บทความนี้มีวัตถุประสงค์
เพือ่แสดงให้เหน็ถงึอทิธพิลของส่ือสงัคม (Social Media) ที่
มต่ีอพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ ผลกระทบของสือ่สงัคม (Social 
Media) ที่มีต่อรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้มีหลาก
หลาย แต่ที่ชัดเจนท่ีสุดคือผลกระทบที่มีต่อโมเดลธุรกิจ 
(Business Model)  และช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภค รวมถึงรูปแบบการทำาการตลาด (Marketing) 
นอกจากนั้นแล้วบทความนี้ยังแสดงให้เห็นถึงแนวคิดของ 
โมเดลเอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model: Stimulus-Organism-
Response Model) ซึ่งเป็นหนึ่งในโมเดลพฤติกรรมผู้
บริโภคซึ่งสามารถนำามาประยุกต์ใช้เพ่ือประเมินอิทธิพล
ของปัจจัยต่างๆของสื่อสังคม (Social Media) ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ 
โมเดลเอส-โอ-อาร์ นี้ประกอบไปด้วย 3 ส่วนด้วยกัน คือ 
ตัวกระตุ้น (Stimulus) กลไก (Organism) และการตอบ
สนอง (Response) และจากแนวคิดของโมเดลเอส-โอ-อาร์ 
ตัวกระตุ้นจะส่งผลต่อกลไก นอกจากนั้นแล้วทั้งตัวกระตุ้น 
ยังส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคซึง่กค็อืการตดัสนิใจ
ซือ้ (Purchase Decision) หรอือาจอยูใ่นอกีรูปแบบหนึง่คอื
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  อีกด้วย บทความนี้
ประกอบด้วย ... ส่วนคือ ส่วนที่ 1 คือ บทนำา ส่วนที่ 2คือ 
เครือข่ายสังคม (Social Networking) ส่วนที่ 3 คือ สื่อ
สังคมและธุรกิจ (Social Media and Businesses) ส่วนที่ 
4 Stimulus-Organism-Response Model (S-O-R Model) 
หรือโมเดล เอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model) ส่วนท่ี 5 ตัว
กระตุ้น (Stimulus) ส่วนที่ 6 กลไก (Organism) ส่วนที่ 
7 การตอบสนอง (Response) และส่วนสุดท้ายคือบทสรุป 
(Conclusion)
คำาสำาคญั: พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ / อ-ีคอมเมร์ิซ / สือ่สงัคม 
/ เครือข่ายสังคม / โมเดลเอส-โอ-อาร์ 
Abstract
Consumers are in the transition phase from 
traditional E-Commerce which began in the middle 
of 1990s to the new model of E-Commerce. This 
article is aimed to exhibit the influences of social 
media on E-Commerce. The influences of social media 
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on E-Commerce are in many aspects, however, the 
important influences that E-Commerce receives from 
social media are business model, communication 
method, and marketing. Moreover, this article also 
exhibit the concept of Stimulus-Organism-Response 
Model or S-O-R Model which is one among many 
famous consumer behavior models. The S-O-R Model 
could be employed in the assessment of the influences 
of the factors of social media on online purchasing 
consumer behavior. Generally, the S-O-R Model is 
divided into three important parts, stimulus, organism, 
and response. The stimulus part could be parted into 
two types which are environmental stimulus and social 
stimulus. According to the concept of S-O-R Model, 
the stimulus influences the organism; and both, the 
stimulus and the organism, have influences on the 
response of consumer which is purchasing decision 
or they could be in the form of purchase intention. 
The paper consists of seven part, introduction, social 
networking, social media and businesses, Stimulus-
Organism-Response Model (S-O-R Model), stimulus, 
organism, response, and conclusion.
Keywords: Electronics commerce / E-Commerce / 
Social media / Social network / Stimulus Organism 





สำาคัญที่สุดต่อชีวิตมนุษย์คือ การส่ือสาร และเศรษฐกิจ 
หนึ่งในบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เป็นที่นิยมมากทั้ง
ในอดีตและปัจจุบันคือ บริการเวิร์ลไวด์เว็บ (World Wide 
Web) ซึ่งบริการนี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นโดยเซอร์ทิม เบอร์เนอร์ 
ลี (Sir Tim Berners-Lee) และเว็บไซต์แรกของโลกได้ถูก
สร้างขึ้นในวันที่ 6 สิงหาคม ค.ศ.1991 โดยเซอร์ทิม เบอร์




ใดๆ (Siricharoen, 2012) บริการเวิร์ลไวด์เว็บ (World 
Wide Web) จัดเป็นบริการที่ใช้งานกันแพร่หลาย และเป็น
เทคโนโลยีหนึ่งซึ่งเปลี่ยนวิธีการติดต่อสื่อสารโดยเฉพาะ
กำาจดัอุปสรรคกีดขวางทางด้านระยะทางออกไปจากขัน้ตอน
การสื่อสาร (Siricharoen, 2012) เทคโนโลยีเวิร์ลไวด์เว็บ 
(World Wide Web) ได้ถูกนำาไปประยุกต์ใช้ในบรกิารต่างๆ 
เช่น อีเมล (E-Mail หรือ Electronic Mail) เป็นต้น
หากย้อนกลับไปในช่วงต้นของปี ค.ศ.1990 คงไม่มี






















(Social Interaction and Connection) ซึ่งรวมถึงการ





E-Commerce) (Laudon and Traver, 2010) 
กล่าวโดยสังเขป เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง 
กลุ่มคนที่มารวมกันเพื่อทำากิจกรรมทางสังคมต่างๆผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต หรือผ่านทางบริการของเวิร์ลไวด์เว็บ 




ความบันเทิง การศึกษา และอื่นๆ ผ่านทางเว็บไซด์ บล็อก 
และยังครอบคลุมไปถึงการใช่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มอ่ืนๆนอกเหนือจากคอมพิวเตอร์ทั่วๆไป 
เช่น อุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ และโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
(Siricharoen, 2012)
เครือข่ายสังคม (Social Networking) 
สื่อสังคม (Social Media) หมายถึง การประยุกต์
ใช้เทคโนโลยีซึ่งอยู ่บนพื้นฐานของเว็บ (Web-based 
Technology) และเทคโนโลยีเคลื่อนย้ายได้ (Portable 
Technology) ซึ่งเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารให้อยู่ในรูปแบบ
ของการสนทนาเชิงโต้ตอบ (Interactive Conversation) 
Kaplan และ Haenlein ได้ให้นิยามของสื่อสังคมไว้ว่า 
ส่ือสังคมคือกลุ ่มของโปรแกรมประยุกต์บนพื้นฐานของ
อินเทอร์เน็ต (Internet-based Application) ซึ่งช่วยให้ผู้
ใช้สามารถสร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาซึ่งผู้ใช้สร้างขึ้นมา 
(User-generated Content) ได้ (Siricharoen, 2012) สื่อ
สังคมประกอบไปด้วย บล็อก (Blog) การค้นหาทางสังคม 






ต้องการได้ (Siricharoen, 2012) เครือข่ายสังคมจัดเป็น
ส่วนหนึ่งของส่ือสังคมซึ่งถูกนำามาประยุกต์ใช้กับสินค้าและ
บริการต่างๆ หรือเนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้างขึ้นมาซึ่งประกอบไป
ด้วย บทสนทนา บทความ รูปภาพ สูตรอาหาร และอื่นๆ
ที่ผู้ใช้เผยแพร่ไปยังผู้ใช้รายอื่นๆบนสื่อสังคมต่างๆ 
ลักษณะสำาคัญของเครือข่ายสังคมต่างๆ ที่ถูกนำามา














จากหลกัการสำาคัญ 6 ประการอนัประกอบไปด้วย 1. การมี
ส่วนร่วม (Participation) จดัเป็นประโยชน์ท่ีสำาคญัประการ
หนึ่งที่ผู้ใช้สื่อสังคม ได้รับจากการรวมรวบผู้ใช้อ่ืนๆให้มี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในการทำากิจกรรมต่างๆ  2. สิ่งที่ร่วม





จะเป็นเนื้อหาที่รวบรวมมาจากผู ้ใช้อื่นๆ ผู ้ใช้ที่ทำาการ
แบ่งปันไม่ได้เป็นผู้สร้างและเป็นเจ้าของเนื้อหานั้นๆ เอง 
3. ความโปร่งใส (Transparency) สมาชิกในสื่อสังคม





การคงอยู่ (Persistence) สำาหรับสื่อสังคมนั้น สิ่งต่างๆ
ที่สมาชิกแบ่งปันหรือเผยแพร่ผ่านสื่อสังคม ไม่ว่าจะเป็น
เนื้อหาสาระหรือกิจกรรมใดๆจะไม่สูญหายไป ซึ่งสมาชิก
สามารถดู เผยแพร่ หรือเพิ่มเติมได้ 6. การปรากฏออก
มาหรือการอุบัติ (Emergence) สมาชิกของสื่อสังคมไม่
สามารถคาดเดา สร้างรูปแบบ ออกแบบ และควบคุม
การมีส่วนร่วมหรือการโต้ตอบของสมาชิกในสื่อสังคมได้ 
(Siricharoen, 2012)
สื่อสังคมและธุรกิจ (Social Media and 
Businesses)
จากงานวิจัยต่างๆ พบว่า ผู้ประกอบธุรกิจขนาด
เล็กประมาณ 1 ใน 5 หรือ 20% มีการควบรวมสื่อ
สังคมต่างๆเข้ากับกระบวนการทางธุรกิจของตนเอง ส่ง
ผลให้ ณ ปัจจุบัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะพบว่า เฟซบุ๊ก 
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ลิงค์อิน (LinkedIn) เร่ิมมีบทบาทในฐานะแพลตฟอร์ม 
(Platform) สำาคัญของธุรกิจขนาดเล็ก จากการสำารวจ
พบว่าผู ้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก มีการใช้งานสื่อ
สังคมในรูปแบบต่างๆ กล่าวคือ 75% ใช้ส่ือสังคมใน
รูปแบบของการสร้างหน้าเพจขององค์กร 69% ใช้
ในรูปแบบของการแจ้งหรือเผยแพร่ข้อมูลหรือสถานะ
ต่างๆ ผ่านทางเฟซบุ๊กหรือลิงค์อิน 57% ใช้สื่อสังคมใน
การสร้างเครือข่าย 54% ใช้เพื่อตรวจสอบผลตอบกลับ 
(Feedback) 39% สร้างบลอ็ก (Blog) 26% ทวตีข้อความ 
16% ใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางในการให้บริการลูกค้า และ 
8% ใช้ในกรณีอื่นๆ (Siricharoen, 2012)
จากการศึกษาการใช้สือ่สงัคมธรุกจิ (Business Social 
Media) ของ Cone Communication (http://.readwriteweb.
com/archives/study_social_media_presence.php) ในปี 
2008 พบว่า ชาวอเมริกนัจำานวน 93% เช่ือว่าบริษทัต่างๆ

















(Internet Marketing) กันเป็นจำานวนมาก ซึ่งปัจจุบันได้
วิวัฒนาการมาเป็นทำาการตลาดบนอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อ
สังคม หรือเรียกอีกอย่างว่าการตลาดบนสื่อสังคม (Social 
Media Marketing) ซ่ึงการทำาการตลาดในรูปแบบนี้นั้น
ต้องอาศัยองค์ประกอบ 4 ประการของการทำาการตลาด
ที่เรียกกันว่า 4Cs นั่นคือ Content หรือเนื้อหา Context 
หรือสภาพแวดล้อม Connection หรือการเชื่อมต่ออัน
เนื่องผ่านความสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ และ Community 
หรือประชาคม
Stimulus-Organism-Response Model 
(S-O-R Model) หรือโมเดล เอส-โอ-อาร์ 
(S-O-R Model)
Stimulus-Organism-Response Model หรือ โมเดล






จะอยูใ่นระดบัของรายบคุคล กลุม่ และองค์กร นอกจากนัน้
แล้วทั้งสองสาขาวิชายังศึกษาเกี่ยวกับการประเมินอิทธิพล








เฉพาะเจาะจงลงไป โมเดลเอส-โอ-อาร์ นั้น ส่วนใหญ่จะใช้
ในการประเมนิวิธีการทีต่วักระตุน้แต่ละตวัส่งผลต่อผูบ้รโิภค
และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โมเดลเอส-โอ-อาร์ ประกอบไปด้วย
ส่วนประกอบ 3 ส่วนด้วยกนักล่าวคอื ตวักระตุน้ (Stimulus) 
กลไก (Organism) และการตอบสนอง (Response) โดย
ตัวกระตุ้นอาจประกอบไปด้วยตัวกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Stimulus) และตัวกระตุ้นทางสังคม 







แผนภาพที่ 1 โมเดลเอส-โอ-อาร์ 
(ดัดแปลงจาก Bray ,2008)
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ในส่วนของการนำาโมเดลเอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model) 
มาใช้ในบรบิทของออนไลน์แพลตฟอร์ม (Online Platform) 
นัน้ Huang ได้แนะนำาไว้ว่าในส่วนของตัวกระตุน้ของโมเดล
เอส-โอ-อาร์ จะอยูใ่นรปูแบบของตวักระตุน้จากบรบิทออนไลน์ 


















(Eroglu et al., 2003) 






































ไก (Mechanical Interactivity) และการโต้ตอบเชิง
สังคม (Social Interactivity) (Jiang et al., 2012) 
ซึ่งลักษณะสำาคัญของการโต้ตอบทั้งสองนี้จัดว่าเป็นการ
โต้ตอบแบบช่องทางคู่ (Dual Channels of Interactivity) 
ในงานวจิยัของ Jiang และทมี นัน้ได้ใช้ การควบคมุเชงิแอค
ทีฟ (Active Control) เป็นตัวแทนในการทดลองของการ
โต้ตอบเชงิกลไก และใช้การสือ่สารทัง้สองฝ่าย (Reciprocal 
Communication) เป็นตวัแทนในการทดลองของการโต้ตอบ
เชิงสังคม เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Huang (Huang, 






























นั้น การสื่อสารสองฝ่าย หมายถึง ความสามารถในการ
สื่อสารระหว่างหน่วยต่างๆที่เก่ียวข้องต้ังแต่สองหน่วยข้ึน






เช่น การติดต่อผ่านอีเมล์ (Email Contact) และการพูดคุย
สด (Live Chat)  เป็นต้น วัตถุประสงค์หลักของเครื่องมือ
สื่อสารเหล่านี้คือ เพื่อจัดเตรียมช่องทางเพื่อให้ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมในการพูดคุยกับพนักงานของเว็บไซต์ที่ให้บริการ







อกีด้วย Huang ยงัได้แนะนำาไว้ในงานวจิยัอกีด้วยว่า อำานาจ
ในการควบคุมในการรวบรวมข้อมูลต่างๆของผู้บริโภคจะ
เพิม่ขึน้หากผูบ้รโิภคได้รบัการสนบัสนนุให้มส่ีวนร่วมในการ
สื่อสาร (Huang, 2012) การสื่อสารสองฝ่ายของสื่อสังคม
สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2













แนวคดิของการมส่ีวนร่วม (Involvement Concept) 
หรือสัดส่วนการมีส่วนร่วม (Involvement Scale) โดย
ทั่วๆไปจะใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับ การโฆษณา สินค้า และ




การโฆษณา (Advertisement Involvement) การมีส่วน
ร่วมในสินค้า (Product Involvement) และการมีส่วนร่วม













ที่อิทธิพลการกำากับ (Moderating Effect) ของการมีส่วน
ร่วมและความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้ยืนยัน
ว่าการมส่ีวนร่วมนัน้มอีทิธพิลการกำากบัต่อความตัง้ใจซือ้จริง 
(Eroglu et al., 2003; Wang et al., 2009; Managanari 
et al., 2011) นอกจากแนวทางที่ได้กล่าวถึงในข้างต้นแล้ว 
ปัจจบุนัยงัพบว่ามงีานวิจยัอกีจำานวนไม่น้อยทีพุ่ง่ความสนใจ


















แบบด้วยกันคือ การมีส่วนร่วมเชิงอารมณ์ (Affective 
Involvement) และการมีส่วนร่วมเชิงเหตุผล (Cognitive 
Involvement) (Zaichkowsky, 1994; Jiang et al., 2010; 
Huang, 2012; Kim and Lennon, 2013) ซึ่งจากผลของ
งานวจิยัเหล่านีพ้บว่าการโต้ตอบกบัเวบ็ไซต์นัน้สนบัสนนุให้
เกดิทัง้ผลลพัธ์เชงิอารมณ์และผลลพัธ์เชงิเหตผุลแก่ผูบ้รโิภค 










คุณลักษณะต่างๆ ซึ่งมีให้ใช้งานบนเว็บไซต์ เช่น แอนิเม
ชั่น การใช้เสียงประกอบ การใช้สี และข้อมูลประกอบอื่นๆ
ของเว็บไซต์นั้น (Eroglu, 2003)
ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์และการค้าปลีก
ออนไลน์นั้น Kim และ Lennon ได้กล่าวไว้ในงานวิจัยของ
พวกเขาว่า สภาวะเชิงเหตุผล (Cognitive State) ของผู้ซื้อ
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สนิค้าออนไลน์นัน้จะเกีย่วข้องกับวิธกีารในการตคีวามข้อมลู
ออนไลน์และวธิกีารในการสร้างความคดิและความเชือ่เกีย่ว
กับสินค้าหรือบริการที่มีอยู่บนออนไลน์เหล่านั้น (Kim and 
Lennon, 2013) นอกจากน้ันแล้วคุณลักษณะต่างๆของ
เครือข่ายสังคม เช่น คำาแนะนำาจากเพื่อน รูปภาพ เพลง 
ภาพยนตร์ หน้าต่างเพื่อการสนทนา และกิจกรรมเกี่ยวกับ
เกมต่างๆ ยังช่วยให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมเชิงอารมณ์กับเครือข่าย






(Online Experience) ของผู้บริโภคแต่ละราย ประสบการณ์
ออนไลน์รปูแบบหนึง่กค็อืความตัง้ใจซือ้ (Huang, 2012) โดย 
Huang ได้กล่าวไว้ในงานวจัิยของเขาว่า ประสบการณ์ออนไลน์ 















































ส่วนประกอบ 3 ส่วนด้วยกันกล่าวคือ ตัวกระตุ้น กลไก 
และการตอบสนอง ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น
ตัวกระตุ้นที่นิยมนำามาใช้กันเป็นจำานวนมากคือการโต้ตอบ
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